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In Zeiten neuester Innovationen und Technologien kann die Automobilindustrie Man-
nigfaltiges bieten. Die „Industrie der Industrien“ fasziniert seit der Erfindung des Auto-
mobils, und vor allem die Gestaltung von klassischen und innovativen 
Kommunikationsmaßnahmen der Unternehmen im Automobilsektor begeistert die un-
terschiedlichsten Zielgruppen in der Gesellschaft. 
Ein Fahrzeug ist eine langfristige Anschaffung, die durch sehr viele Attribute und Krite-
rien die Kaufentscheidung der Kunden beeinflusst. Um eine Marke in der Automobil-
branche aufzubauen, bedarf es einer erlebnisorientierten Kundenansprache. Doch 
nicht nur die Kundenansprache, sondern auch das von innen nach außen getragene 
Unternehmensimage spielt eine große Rolle.  
In dieser Arbeit wird überprüft, wie sich ein Vertragshändler als Marke etablieren und 
positionieren kann. Dies wird anhand des Beispiels eines Vertragshändlers der Ebert-
Gruppe aufgezeigt.  
Zunächst wird im zweiten Kapitel die Automobilbranche anhand von nationalen und 
internationalen Strukturdaten untersucht. In Anlehnung an den deutschen Markt wird 
der Entwicklungsstand der Länder, die eine wichtige Rolle in der Automobilbranche 
spielen, global dargestellt. Daran anschließend werden die globalen Herausforderun-
gen und Rahmenbedingungen, die sich mit dem Automobil befassen, analysiert. Es 
werden mögliche Lösungsansätze, die mittels neuer Innovationen hervorgerufen wur-
den, thematisiert.  
Das dritte Kapitel erläutert die Vertriebswege in der Automobilbranche und geht darauf 
ein, auf welchen unterschiedlichen Distributionswegen der Hersteller seine Produkte 
und Dienstleistungen an den Verbraucher übermitteln kann. Danach werden die Kon-
sumenten anhand ihres Kaufverhaltens überprüft, bevor anschließend das Gender-
Marketing in der Automobilbranche erörtert wird.  
Im vierten Kapitel wird beschrieben, wie sich ein Vertragshändler in der Automobil-
branche als Marke über das Markenmanagement, die Kundenloyalität und eine geziel-
te Markenführung konstituieren kann. Außerdem wird anhand des Customer-
Relationship-Managements erklärt, welche Wirkung die individuelle Gestaltung der 
Kundenansprache erzielt.  
Im fünften Kapitel wird das Praxisbeispiel dieser Arbeit behandelt, was anhand eines 
ausgewählten Vertragshändlers der Ebert-Gruppe erfolgt. Zunächst wird die Ebert-
Gruppe als Unternehmensgruppe vorgestellt. Anschließend werden hinsichtlich der in 
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dieser Arbeit angeführten Theorie der Markenaufbau, die Struktur, die Vertriebsart und 
der Kundenloyalitätsaufbau der Ebert-Gruppe analysiert. Es werden regelmäßige Mar-
ketingmaßnahmen erfasst und auf deren Wirkungsweise überprüft. 
Die Arbeit schließt in Kapitel 6 mit einem Fazit und Handlungsempfehlungen für die 
zukünftige Entwicklung der Automobilbranche. 
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2 Die Automobilbranche 
Millionen von Menschen auf der Welt sind vom Automobil emotional begeistert, denn 
es hebt die individuelle Persönlichkeit des Einzelnen und verkörpert Libertät. Marken 
und Produkte der Automobilhersteller sind in den Köpfen der Menschen verankert und 
gewinnen immer mehr an Bedeutung. Dabei ist es wichtig, dass sich Unternehmen den 
Herausforderungen stellen, denn es zählt nicht mehr nur der Nutzwert des Automobils, 
sondern auch der Erlebniswert. In die Technologie der Branche wurden bereits Milliar-
den investiert, weshalb ökonomischen, gesellschaftlichen und ökologischen Störungen 
entgegengewirkt werden muss.  
Um im Automobilbusiness effektiv zu handeln, bedarf es einer gezielten Anwendung 
der Marketinginstrumente, und um diese nachhaltig einzusetzen, muss der Markt pri-
mär analysiert werden. Außerdem müssen Mechanismen und Strukturen wirkungsvoll 
untersucht werden. 
Die Faktoren Produktion, Einkauf und Verkauf von Fahrzeugen sind wichtig, um sich 
am Automobilmarkt behaupten zu können. Letztendlich werden diese drei Faktoren mit 
der richtigen Zielgruppenansprache angekurbelt (vgl. Proff, Heike/Proff, Harald 2014, 
19). Die wichtigste Ertragssäule im Automobilmarkt ist der sehr bemerkenswerte Markt 
der Serviceleistungen. Ältere Fahrzeuge können ihren Wert durch Serviceleistungen 
länger erhalten und tragen zum Umsatz der Automobilbranche bei. Dennoch kann der 
Automobilmarkt ohne den Verkauf oder die Produktion von Neufahrzeugen nicht auf-
rechterhalten werden. Ein besonders gewinnbringender Markt in der Automobilbranche 
ist auch das Ersatzteilegeschäft. Am umsatzstärksten sind jedoch die Finanzdienstleis-
tungen, da diese in alle Geschäftsprozesse involviert und besonders ertragsreich sind. 
Insofern sollten viele Kreditfinanzierungen und die rückläufigen Neufahrzeuge konstant 
vermarktet werden. (vgl. Diez 2006, 17).  
Die Automobilindustrie hat jedoch auch ihre Schattenseiten. Entwicklungen müssen in 
der Automobilbranche mehr als jemals zuvor auf globaler Ebene geplant werden. Zu 
den wichtigsten Absatzmärkten gehören die sogenannten Triade-Staaten - Westeuro-
pa, Nordamerika und Japan - sowie die BRIC-Staaten - Brasilien, Russland, Indien und 
China -, auf die im folgenden Kapitel näher eingegangen wird.  
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2..1 Strukturdaten international 
In den Kernmärkten wird der Wettbewerbsdruck immer stärker, da der Automobilmarkt 
dort weitgehend gesättigt ist. Größere Auswahlmöglichkeiten und das breite Wissen 
der kritischen Kunden erschweren den Kauf. Die Globalisierung hat dazu beigetragen, 
dass es heute nur noch 13 Originalausrüstungshersteller (Original Equipment Manufac-
turer = OEM) gibt, während es im Jahr 1970 noch 69 eigenständige Händler waren (vgl 
Diez 2006, 24). Dadurch, dass die Zahl der OEM gesunken ist, agieren die verbleiben-
den Hersteller mit mehreren Marken in den Märkten.  
Ebel argumentiert anhand zahlreicher Quellen:  
„Ein Wachstum in den Kernmärkten können Hersteller nur noch durch eine 
verstärkte Marktdurchdringung mit zusätzlichen Marken, Modellen und Va-
rianten, technologischen Innovationen sowie einer Verlängerung der Wert-
schöpfungskette - insbesondere im profitablen After-Sales 
Market - erzielen.“ (Ebel 2014) 
Die Entwicklung der Motorisierungsdichte ist ein weiteres Indiz im Hinblick auf die 
Marktreife. Über die Bevölkerungsanzahl kann die Marktdurchdringung beschrieben 
werden.  
In der Automobilbranche spielen die BRIC-Staaten eine große Rolle. Brasilien, Russ-
land, Indien und China haben vor allem im Vergleich zu den altbewährten Automobil-
märkten in Westeuropa, Nordamerika und Japan, den sogenannten Triade-Staaten, 
eine absolute Wachstumsrate. Sie werden auch unter dem Begriff „neue Märkte“ publi-
ziert. „Mit dem kometenhaften Aufstieg von China, Russland und Indien gewinnt Asien 
weiterhin an Bedeutung und macht nach Expertenschätzungen im Jahr 2020 ca. 65 % 
des gesamten Automobilmarktes aus“ (IHS Global Insight Forecast Report 2011).  
Verallgemeinernd lässt sich feststellen, dass immer mehr internationale Automobilkon-
zerne Produktionsstätten in den BRIC-Märkten bauen und somit die Schwellenländer 
vor allem im Technologiebereich an Bedeutung gewinnen. So lag zum Beispiel in Chi-
na der Absatz von Neufahrzeugen im Jahr 2014 bei über 20 Mio., was dem siebenfa-
chen Absatz von Deutschland im selben Jahr entspricht. Für Hersteller und Zulieferer 
in der Automobilbranche ist es von großer Wichtigkeit, dass sie umdenken. Für die 
Bevölkerung der BRIC-Staaten sind Fahrzeuge Verbrauchsgüter.  
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2.2 Strukturdaten national 
Auch wenn Deutschland im Vergleich zu China in den letzten Jahren einen deutlich 
geringeren Absatz von Neufahrzeugen erwirtschaftet hat und den gesättigten Kern-
märkten angehört, gilt es dennoch als Vorreiterindustrie. Die deutschen Automobilher-
steller führen immer wieder neue Innovationen in den Markt ein und melden eine 
Mehrheit von Patenten an (vgl. Scholly 2012, 22). Des Weiteren ermöglicht die deut-
sche Automobilindustrie viele Arbeitsplätze und weist einen hochgradigen Anteil am 
gesamten Export auf, der bedeutsam für die Volkswirtschaft ist (vgl. Hundertmark 
2013, 32). Deutschland agiert auch im globalen Markt; es werden sogar mehr Fahr-
zeuge im Ausland produziert als in Deutschland selbst (mindestens mehr als 60 Pro-
zent). Im Rückblick auf das Jahr 2016 verlief der Pkw-Markt rentabel. Prognosen wie 
der Nachfragerückgang von Privatkunden hielten den Markt nicht auf. Im Vergleich 
zum Vorjahr wurde ein Plus von 4,5 Prozent generiert. Trotz des Dieselskandals und 
des Rückgangs von 21,4 Prozent auf 19,6 Prozent blieb VW Marktführer. Mercedes-
Benz verabschiedete sich im Jahr 2016 mit einem Zuwachs von 8,5 Prozent, Audi von 
7,6 Prozent und BMW von 5,4 Prozent. Daraus folgt, dass jedes fünfte weltweit ver-
kaufte Auto einer deutschen Konzernmarke angehört. Außerdem ist die deutsche Au-
tomobilindustrie Leitanbieter von Elektrofahrzeugen. Und auch die „Zwei-Säulen-
Strategie“ spielt eine große Rolle. Diese beinhaltet den Export von Deutschland aus 
den heimischen Werken und den Ausbau von internationalen Fertigungen in Wachs-
tumsmärkten. In Deutschland gehen drei von vier angefertigten Neuwagen in den Ex-
port.  
2.3 Rahmenbedingungen und Herausforderungen in der Automobilbranche 
Die Automobilindustrie steht global vor außerordentlichen Herausforderungen. Auffal-
lend mehr Menschen wollen mobil sein und leben inzwischen in größeren Städten. 
Aufgrund der wachsenden Wirtschaftskraft der Schwellenländer kommt es zu einem 
ansteigenden Rohstoffbedarf und mehr Verkehr. „Gleichzeitig wird die Zahl an Megaci-
ties der Welt auf bis zu 29 im Jahr 2025 ansteigen und somit 6,3 Mrd. Menschen in 
Städten leben“ (Hanselka 2010, 22). Das Klima und die Ressourcen sollen geschützt 
werden, es soll aber auch die Mobilität als Motor für das wirtschaftliche Wachstum er-
halten werden (vgl. Reindl 2012, 48). Der Platzmangel ist in den BRIC-Staaten, die in 
den letzten Jahren einen starken Entwicklungsschub erlebt haben, deutlich zu sehen 
(vgl. Canzler 2010, 41) 
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Die Elektromobilität gilt als Schlüsseltechnologie für die Klima-, Mobilitäts- und Roh-
stoffgewinnung. Experten gehen davon aus, dass in zehn Jahren weltweit 15 Prozent 
aller Neufahrzeuge elektrifiziert sein werden. Elektro- und Hybridfahrzeuge tragen zur 
Reduktion der Erderwärmung und von CO2-Emissionen bei. Ressourcen wie bei-
spielsweise Rohöl, Erdöl oder Ergas werden eingespart. Kraftstoffsparende Motoren 
sind neben Elektromotoren von großer Wichtigkeit. Es ist essenziel, dass die Automo-
bilbranche der Gesellschaft beziehungsweise den Konsumenten eine ökologische und 
moralische richtige Denkweise vermittelt, um nicht nur die Begeisterung für das Fahr-
zeug zu steigern, sondern auch ein Markenimage aufzubauen (vgl. Diehlmann 2012, 
53). Die hohe Fahrzeugdichte trägt sowohl zum Infrastrukturwandel als auch zur Ver-
knappung der Kraftstoffe bei. Car-Sharing ist eine weitere Innovation, die der Ressour-
cenproblematik entgegenkommt. Mit Car-Sharing können trotz knapper Ressourcen 
alle Mobilitätsbedürfnisse befriedigt werden. Es bietet eine kostengünstige und nach-
haltige Alternative zum Besitz eines eigenen Pkws. Car-Sharing-Verwender verfügen 
über ein hohes Umweltbewusstsein, sind sehr trendbewusst und kennen sich mit öko-
logischen Themen bestens aus. Es gilt festzuhalten, dass Car-Sharing-Konsumenten 
„Sparfahrer“ sind. Die Innovation des Car-Sharings ist ein guter Gegenentwurf zum 
öffentlichen Verkehr (vgl. Behrendt 2000, 29). 
Ein weiterer Innovationstreiber in der Automobilbranche ist die Vernetzung. Die deut-
schen Automobilhersteller und Zulieferer werden in den nächsten zwei bis vier Jahren 
18. Mrd. Euro in die Forschung und Entwicklung des automatisierten und vernetzten 
Fahrens investieren. Jedes vierte Neufahrzeug ist bereits vernetzt, und Experten ge-
hen davon aus, dass es in den nächsten Jahren vier von fünf Fahrzeugen sein werden. 
Die Kommunikation der Autofahrer geschieht über W-LAN oder Mobilfunk. Mit der 
Konnektivität kann eine Menge Stress verhindert werden. Staus können umfahren 
werden, es wird vor bestehenden Unfällen gewarnt, und Reisezeiten können verkürzt 
werden. Doch nicht nur Komfort oder neueste Technologien wie die Vernetzung tragen 
zur Kaufentscheidung von Konsumenten bei. Infrastrukturpolitische und ordnungspoliti-
sche Richtlinien werden miteingeführt (vgl. Reindl 2012, 63). Mittels rechnergeschütz-
ter Assistenzsysteme kann der Straßenverkehr in Echtzeit genutzt werden. Einpark- 
und Bremsfunktionen machen die Autofahrt komfortabel und besonders sicher. Die 
politischen Rahmenbedingungen sind für die Automobilbranche entscheidend, um die 
Wettbewerbsposition beizubehalten. Außerdem schaffen neue Rivalen in den bereits 
bestehenden Wettbewerben ergänzend Produkte und Kapazität. Bedrohungen durch 
Substitute und neue Wettbewerber sind gleichermaßen Teil des Wettbewerbs. Rück-
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läufige Nachfragen sind auch bei alternativen Verkehrsmitteln wie Bahn oder Bus mög-
lich. Nicht nur die BRIC-Staaten, sondern auch die Triade-Märkte sind vom Wandel der 
neuen Mobilitätskonzepte in der Automobilbranche betroffen. Hinzu kommt, dass die 
einzelnen Absatzmärkte Veränderungen konzipieren müssen. Die BRIC-Staaten kön-
nen sich mit der Robustheit und der Funktionalität der Autos und mit Finanzierungs-
möglichkeiten Vorteile verschaffen. Die Triade-Märkte hingegen müssen sich dem 
demografischen Wandel stellen, auch wenn gerade das Automobil eine immer wichti-
gere Rolle als Gebrauchsgegenstand spielt. Es ist wichtig, darauf hinzuweisen, dass 
die neuen Mobilitätskonzepte eine große Herausforderung für die Automobilbranche 
darstellen. Der Nutzen der Fahrzeuge und die individuell abgestimmten Mobilitätslö-
sungen werden zukünftig ganz oben auf der Prioritätenliste stehen. Die zunehmenden 
Emerging Markets werden aufgrund der gesättigten Märkte im Hinblick auf den Absatz 
essenzieller denn je. In den BRIC-Staaten gilt es nicht als selbstverständlich, über ein 
Automobil zu verfügen, da ein Automobil dort als Statussymbol gilt. 
Die Zielgruppen der Automobilindustrie müssen genau definiert werden. Dies kann 
durch eine gezielt angewandte Markenkommunikation erfolgen. Die Volumenhersteller 
sind im Vergleich zu den Premiumherstellern aufgrund der Differenzierungsmerkmale 
von Trends bezüglich der Herausforderung gleichgestellt. 
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Abbildung 1 : System der Vertriebswege 
(Eigene Darstellungen in Anlehnung an Diez 2012, 277) 
„Unter einem Vertriebssystem ist die Gesamtheit aller Vertriebswege und deren wech-
selseitige Beziehungen zu verstehen“ (Ahlert 1991, 27). Die Vertriebswege in der Au-
tomobilbranche sind so vielfältig wie noch nie und gewinnen immer mehr an 
Bedeutung. Abbildung 1 gewährt eine zusammenfassende Übersicht über wesentliche 
Vertriebswege in der Automobilwirtschaft.  
Im Allgemeinen wird in Bezug auf den Vertriebsweg zwischen dem direkten und dem 
indirekten Vertrieb unterschieden. Dadurch, dass der Markt transparenter geworden ist, 
die Kunden ein Übermaß an Informationen vermittelt bekommen und die Konkurrenz 
immer stärker wird, sind die Unternehmen gezwungen, viel Geld in neue Trends, tech-
nische Innovationen sowie in Forschung und Entwicklung zu investieren. Langfristige 
Planungen und strategische Konzeptionen sind Faktoren, ohne die die Automobilbran-
che nicht mehr am Markt operieren kann.  
Die Distribution, ein Instrument des Marketing-Mix (die sogenannten vier Ps), ist im 
Automobilvertrieb korrekt zu gestallten. Der Begriff „Distributionspolitik“ ist heute auch 
unter der Bezeichnung „Vertriebspolitik“ bekannt. Diese hilft bei strategischen Hand-
lungsentscheidungen: „Sie umfasst alle Entscheidungen und Handlungen, welche die 
Übermittlung von materiellen und/ oder immateriellen Leistungen vom Hersteller zum 
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Bis weit in die 1990er Jahre agierten die „Unternehmen […] auf einem Verkäufermarkt, 
auf dem der Handel seine Aktivitäten vielfach auf die Umsetzung der distributionspoliti-
schen Vorgaben der Hersteller beschränken konnte“ (Scholly 2012, 1). Jedoch nahm 
die Phase der Vorgaben von Herstellern ein Ende, was eine Studie des International 
Motor Vehicle Program (IMVP) am Massachusetts Institute of Technology belegt. In 
dieser Studie wird deklamiert, dass Automobilhersteller nur dann Chancen hätten, 
wenn sie ihre Vertriebssysteme und ihre Produktionen schlanker ausrichten (vgl. 
Womack/Jones/ Roos 1992, 200).  
3.1 Direkter Vertrieb 
Beim direkten Vertrieb verkauft das Unternehmen seine Produkte direkt an den End-
konsumenten. In den meisten Fällen geschieht dies durch einen Absatzhelfer, wie zum 
Beispiel einen Kommissionär, einen Handelsvertreter oder einen Mitarbeiter im Außen-
dienst. Der Absatzhelfer besucht den Raum des Kunden mit dem Ziel, ihn mit dem 
Produkt vertraut zu machen. Die bekanntesten Produkte und Dienstleistungen beim 
direkten Vertrieb sind unter anderem technische Produkte oder Finanzdienstleistungen 
(vgl. Diez 2012, 276). Der Hersteller hat die Möglichkeit, Einfluss auf den Absatzweg 
seiner Dienstleistungen oder Produkte zu nehmen. Der direkte Vertrieb wird entweder 
über zentrale Verkaufsabteilungen oder über werkseigene Niederlassungen abgewi-
ckelt, so zum Beispiel über spezielle Abnehmergruppen wie Fleet & Exclusive Cars. 
Sehr oft sind die Standorte beim direkten Vertrieb mit hohen Kosten verbunden, jedoch 
sind die Partner diesbezüglich eher risikoscheu.   
Als noch erfolglos wird der Verkauf über den E-Commerce betrachtet. Trotz markenei-
gener virtueller Showrooms und moderner Konfigurationsprogramme zeigt dieser Ver-
triebsweg aus Kundensicht keine Resonanz (vgl. Diez 2012, 276). 
Der Vorteil beim direkten Vertrieb über die werkseigene Niederlassung lässt es zu, 
dass: 
 die Vertriebsorgane direkt gesteuert werden können,  
 ein direkter Kundenkontakt vorhanden ist,  
 Händlermargen vermieden werden können, 
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 die Marke an strategischen, teuren und wichtigen Standorten präsentiert wer-
den kann, wie zum Beispiel in Flagshipstores, und 
 es möglich ist, Testfelder für Innovationen in Verkauf und Service zu nutzen. 
 
Dem stehen jedoch einige Nachteile gegenüber, wie: 
 die zusätzliche Kapitalbindung und 
 die vollständige Übernahme von Absatzrisiken. 
 
Diese Nachteile sollten kritisch betrachtet werden. 
 
3.2 Indirekter Vertrieb 
Im Vergleich zum direkten Vertrieb wird das Produkt im indirekten Vertrieb über einen 
Absatzmittler, der vom Hersteller ausgewählt wird, an den Endkunden gebracht. Der 
Absatzmittler kauft die Produkte vom Hersteller oder erwirbt die Anteile. Rechtlich und 
wirtschaftlich gesehen sind Absatzmittler eigene selbständige Organisationen (vgl. 
Meffert/Burmann/Kirchgeorg 2008, 562). Wenn der Hersteller keine marktbeherrschen-
de Stellung besitzt, ist der indirekte Absatzweg der am besten geeignete Weg, um 
Produkte zu vertreiben, da die Produkte an erfahrene Großhändler und Einzelhändler 
verkauft werden. Ein Nachteil des indirekten Vertriebs liegt darin, dass der Handel eine 
Masse an Produkten anbietet, über die er in seinem Sortiment verfügt, und somit keine 
Priorität auf einzelne Produkte gelegt werden kann. Dennoch gilt diese Vertriebsart als 
einer der wichtigsten Absatzwege für den Hersteller.  
In der Automobilindustrie wird in der Regel die Großhandelsfunktion von den Herstel-
lern selbst betrieben, jedoch ist der Einsatz von Absatzmittlern weit verbreitet. Hierbei 
wird zwischen Universal- und Selektivvertrieb unterschieden. Ein Universalvertrieb liegt 
dann vor, wenn „der Hersteller keine Auswahl zwischen den Händlern trifft und die An-
zahl der belieferten Händler nur durch deren Aufnahmebereitschaft bestimmt wird“ 
(Schröder 1992, 125). Diese Vertriebsform findet sich mehrfach bei Verbrauchsgütern 
des täglichen Bedarfs wieder und zielt darauf ab, einen Distributionsgrad von 100 Pro-
zent zu erreichen. Häufig entscheiden sich die Hersteller in der Automobilindustrie für 
den Selektivvertrieb. Hierbei werden qualitative und selektive Selektionen vorgenom-
men, durch die der Hersteller die Zahl der Händler begrenzen kann. Die selektierten 
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Händler, die vom Hersteller ausgewählt werden und alle qualitativen Standards erfül-








Abbildung 2: System indirekter Vertrieb 
(Eigene Darstellung in Anlehnung an Diez 2012, 277) 
3.3 Vertrieb auf Einzelhandelsebene („Retail“) 
Dieses Kapitel bezieht sich ausschließlich auf die Unterschiede zwischen dem direkten 
und dem indirekten Vertrieb in der Automobilbranche. Es werden unterschiedliche 
Formen der Vertriebssysteme genannt und erläutert.  
3.3.1 Herstellereigenes System („Niederlassung“) 
Wie schon in Kapitel 3.1 „Direkter Vertrieb“ angeführt, wird der Direktvertrieb über 
werkseigene Niederlassungen betrieben. In Deutschland gilt der direkte Vertrieb über 
werkseigene Niederlassungen besonders im Premiummarkt wie bei BMW oder Merce-
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3.3.2 Herstellerfremdes System („Vertragshändler“) 
Der indirekte Vertrieb über den Vertragshändler gilt als der wichtigste Vertriebsweg der 
Automobilbranche. Der Vertragshändler handelt als selbstständiger Gewerbebetrei-
bender „im eigenen Namen und auf eigene Rechnung“ (Ahlert 1991, 215). Konzeptio-
nen, Anweisungen und Standards des Herstellers müssen vom Vertragshändler 
eingehalten werden. 
Im Rahmen der vertraglichen Vertriebssysteme kann es zu folgenden Aktivitäten kom-
men: 
 Organisierte kommunikationspolitische Aktivitäten unter den Vorgaben des 
Herstellers  
 Kundenzufriedenheitsanalysen  
 Offenlegung von Betriebsdaten der Vertragshändler zum Zwecke der Be-
triebsanalyse und des Betriebsvergleichs 
 Fertigstellung von Marktklageberichten und Überprüfung von Lagerbeständen 
 Regelmäßige Weiterbildung und Sicherstellung der Qualifikation von Mitarbei-
tern  
 Kontrolle der Mengeneinheiten von Neu-, Gebraucht- und Vorführwagen 
 Abwickeln von Geschäften mit vorschriftsgemäßem Gebrauch des Markenzei-
chens 
(vgl. Diez 2012, 280) 
 
Bei Vertragshändlersystemen wird zwischen ein- und mehrstufigen Vertriebssystemen 
unterschieden. Ein einstufiges System erfolgt über die Einzelhandelsebene. Um ein 
mehrstufiges Vertragshändlersystem handelt es sich, wenn es sogenannte Haupt-, A- 
oder Direkthändler und als weitere Absatzstufe Unter-, B- oder Partnerhändler 
gibt - was auch als „Multikanaldistribution“ bezeichnet wird -, also eine Kombination 
aus mehreren Vertriebskanälen durch einen Hersteller (vgl. Diez 2012, 280). 
Die Multikanaldistribution definiert sich als „die Gesamtheit aller ineinandergreifender 
Organisationen, die am Prozess beteiligt sind, um ein Produkt oder eine Dienstleistung 
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zur Verwendung oder zum Verbrauch verfügbar zu machen“ (Kotler/Bliemel 2001, 
1074). Mehrstufige Systeme können sehr unterschiedlich geprägt sein.  
Der Händler hat die Möglichkeit, über die zweite Absatzstufe einen Vertrag mit dem 
Hersteller abzuschließen. Jedoch ist es bedeutsam, dass der Hersteller Handelsfunkti-
onen, wie zum Beispiel die Haltung von Vorführwagen oder die direkte Disposition, an 
den Vertragshändler abtritt. Haupthändler und Unterhändler erhalten eine Marge (vgl. 







Abbildung 3: Multikanalsysteme Variante I 
(Eigene Darstellung in Anlehnung an Diez 2012, 281) 
Oder der Händler entscheidet sich für die zweite Stufe des mehrstufigen Systems: Er 
schließt beispielsweise einen Vertriebsvertrag mit dem Haupthändler statt mit dem 
Hersteller ab. Um die Kontrolle über sein Vertriebsnetz nicht zu verlieren, kann der 
Hersteller auf dem Recht bestehen, einen sogenannten Untervertrag abzuschließen. 
Der Händler agiert hier als „ständiger Vermittler“ der zweiten Absatzstufe. Außerdem 
erhält er die Befugnis, für den Haupthändler tätig zu sein. Für seine Dienste gegenüber 
dem Haupthändler erhält er eine Gratifikation (vgl. Diez 2012, 219). Diese Variante ist 



















Abbildung 4: Multikanalsysteme Variante IL 
(Eigene Darstellung in Anlehnung an Diez 2012. 281) 
Diez resümiert weitere Eigenschaften der Multikanaldistribution:  
 Es handelt sich dabei um ein komplexes Steuerungsinstrument.  
 Kombination mehrerer Absatzkanäle 
 Es werden nicht nur einzelne Kanäle gewählt, gesteuert und kreiert, sondern 
mehrere. Die Kanäle sollten effektiv voneinander abgegrenzt und koordiniert 
werden. 
 Der Hersteller kann aber auch direkt an den Endkunden herantreten. 
 
Die Multikanaldistribution beschäftigt sich außerdem mit folgenden Zielen: 
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 Die Absatzkanäle sollen kundengerecht ausgestaltet sein, um verschiedenste 
Kundenbedürfnisse zu befriedigen.  
 Bestehende Kunden sollen gebunden und Neukunden gewonnen werden.  
 Der Kundennutzen soll gesteigert werden. 
 Die Wirtschaftlichkeit soll erhöht und die Kostensenkung realisiert werden. 
Diez wägt folgende Vor- und Nachteile des einstufigen Systems und des Multikanalsys-
tems ab:  
Eigenstufige Systeme sind im Gegensatz zu mehrstufigen Systemen einfach zu steu-
ern und weisen eine geringe Konfliktanfälligkeit auf. Es kann nicht nur zwischen den 
Händlern der verschiedenen Absatzstufen zu einem Konflikt kommen, sondern auch in 
der Hersteller-Händler-Beziehung. Spiegelbildlich ergibt sich nach Diez ein weiterer 
Nachteil beim einstufige System: „Umgekehrt kann ein Nachteil einstufiger Systeme 
darin bestehen, dass zur Sicherstellung der Flächendeckung im Vertrieb in Regionen 
mit einem geringen Marktpotenzial die eingesetzten Betriebe eine sub-optimale Be-
triebsgröße aufweisen“ (Diez 2012, 219). Weiterhin vergleicht der Autor anhand zahl-
reicher Quellen, dass das Risiko des Intrabrand-Wettbewerbs verstärkt wird, wenn die 
Händler sich nicht kooperativ verhalten und ständig konkurrieren oder sich die Netz-
dichte als übergeordnet erweist. Der Vorteil eines mehrstufigen Vertriebssystems liegt 
darin, dass regionale Marktpotenziale hinsichtlich der verschiedenen Absatzstufen der 
Betriebsgröße angepasst werden können. Dem steht entgegen, dass es bei der zwei-
ten Absatzstufe zu einer geringeren Marge kommen kann, weil die Wahrscheinlichkeit 
eines Konflikts höher ist, beziehungsweise eine geringere Motivation der Händler auf-
treten kann.  
3.3.3 Betriebsformen und Betriebstypen im Vertragshändlersystem 
Verallgemeinernd lässt sich feststellen, dass es für die Begriffe „Betriebsform“ und „Be-
triebstyp“ in der Wirtschaft wie auch in der Praxis eine fast unbegrenzte Menge von 
Definitionen und Abgrenzungen gibt. (vgl. Stahlkamp 2010, 50 ff.) Die Betriebsform 
wird meist anhand von Größe, Sortiment, Bedienungsform und Betriebspolitik als Han-
delsmodell charakterisiert. Stahlkamp bestätigt mittels verschiedener Quellen, dass die 
Betriebsform als eine Produkt- und Dienstleistungskombination verstanden wird, die 
branchen- und unternehmensübergreifend ist. Fach- und Spezial-, Super- und Ver-
brauchermärkte wie auch Fachmärkte zählen im Handel zu den bekannten Betriebs-
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formen (vgl. Bruhn 2009, 253 ff.). Andererseits stellen Betriebsformen tatsächliche 
branchenmäßige Ausprägungen einer Betriebsform dar (vgl. Diez 2006, 309).  
Der Leistungsumfang und die Standortanzahl werden anhand der elementaren Diffe-
renzierung von Betriebstypen festgelegt. Folglich werden vier grundlegende Betriebs-
typen unterschieden: 
 das traditionelle Autohaus, 
 die Vertragswerkstatt mit Vermittlerfunktion, 
 die Automobilhandelsgruppe sowie 
 die Automobilhandelsgruppe mit spezialisierten Filialen.  
 
 
Abbildung 5: Betriebstypen im Automobilhandel 
(Quelle: Diez 2015) 
Das traditionelle Autohaus ist als „Komplettbetrieb“ bekannt, der ein breites Sortiment 
und zusätzlich technische und Finanzdienstleistungen offeriert. Die Betriebsform ist als 
Fachhandelbetrieb namhaft. Verkaufsgespräche werden aktiv über das eigene Perso-
nal geführt. Die Geschäftsfelder sind die klassischen vier: Neu- und Gebrauchtwagen-
verkauf, Kundendienst, Teile und Zubehör und die Beratung (vgl. Brachat 2012, 
152 ff.).  
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Die Vertragswerkstatt handelt als ständiger Vermittler für einen Vertragshändler oder 
für die herstellereigene Niederlassung und erhält für diese Tätigkeit eine Provision. 
Neben gängigen Wartungsarbeiten oder Verschleißreparaturen bietet sie anlässlich 
des regelmäßigen Kundenkontaktes zusätzlich eine gewisse Verkaufsfunktion. Der 
Leistungsschwerpunkt liegt im „After Sales“. 
Die Automobilhandelsgruppe agiert wirtschaftlich und rechtlich gesehen als Unterneh-
men, wenn sie mindestens drei Filialbetriebe besitzt. Werden die letzten Jahre betrach-
tet, wird von einem starken Wachstum der Automobilhandelsgruppen ausgegangen. 
Zudem orientieren sich diese an dem Grundsatz eines Komplettbetriebs. Ist ein Stand-
ort der Filialbetriebe nur eine Vertragswerkstatt (Automobilhandelsgruppe mit speziali-
sierten Filialen), dann ist die Rede von einem Betriebsverbund, auch 
„Satellitenkonzept“ genannt. Als sogenannte „Hubs“ dienen einer oder mehrere Haupt-
betriebe für mehrere „Spokes“, das heißt Servicebetriebe. Dieses Satellitenkonzept ist 
für Betriebe, die sich auf den ländlichen Raum beschränken, von Vorteil.  
In Deutschland sinkt die Zahl der eigenständigen Autohäuser immer weiter. Bis Ende 
2015 agierten bundesweit nur noch 7400 selbstständige Automobilhändler auf dem 
Markt. Im Jahr 2014 lag die Zahl noch bei 7800 und im Jahr 2000 noch bei 18.000 ei-
genständigen Händlern, also weitaus höher als heute (vgl. IFA - Institut für Automobil-
wirtschaft 2015). Die IFA-Experten sehen die Gründe für den starken Rückgang in dem 
hohen Wettbewerbsdruck in einem gesättigten Automobilmarkt. Immer mehr Automo-
bilhandelsgruppen verwenden die Expansionsstrategie. So lagen die Absatzahlen der 
Automobilhandelsgruppen im Jahr 2015 um 14,6 Prozent höher als im Vorjahr. Im glei-
chen Zeitraum wuchs der deutsche Markt um 5,6 Prozent. Einer Zukunftsprognose 
zufolge, die von Diez im Jahr 2015 aufgestellt wurde, liegt es nahe, dass die Zahl der 
eigenständigen Automobilhändler im Jahr 2020 auf 4500 sinken wird (vgl. Diez 2015).  
3.3.4 Mischformen aus direktem und indirektem Vertrieb 
Die folgenden Beispiele illustrieren, dass sich in der Automobilindustrie Mischformen 
zwischen dem direkten und dem indirekten Vertrieb etabliert haben. Viele Unterneh-
men in Deutschland, wie beispielsweise Mercedes-Benz, nehmen die Arbeit mit soge-
nannten Agentursystemen in Anspruch. Nach § 84 HGB handelt es sich bei den 
Agenten um Handelsvertreter, die im Gegensatz zu Vertragshändlern Produkte „in 
fremdem Namen und auf fremde Rechnung“ vertreiben. Im Allgemeinen bedeutet dies, 
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dass der Agent nicht Eigentümer der Vertragsware ist. Er hat in diesem Fall eine Ver-
mittlungsfunktion und erhält vom Hersteller eine Provision. Er ist außerdem nicht ver-
pflichtet, Lagewagen zu halten. Der Nachteil hierbei liegt darin, dass der Agent eine 
geringere Kapitalbindung sowie die Entlastung von möglichen Kapitalbindungskosten 
aufweist. 
Betreibermodelle stellen eine Mischform aus direktem und indirektem Vertrieb dar. Der 
Hersteller bietet einem Privatbetreiber eine Autohausimmobilie mit subventionierter 
Miete an. Ziel der Handlung soll die Standortsicherung sein. Bei der Standortsicherung 
kann es vorkommen, dass sich der Hersteller und der Händler dafür entscheiden, sich 
für ein gemeinsames Projekt zusammenzuschließen, wobei sich dieser Zusammen-
schluss auch Joint Venture nennt. In der Automobilbranche erweisen sich solche Joint 
Ventures aufgrund der unterschiedlichen Interessenlagen als sehr konfliktanfällig. Viele 
Hersteller unterstützen schwache Händler mit Krediten über hauseigene Banken (vgl. 
Diez 2012, 285). Ein Motiv für eine Joint-Venture-Gründung kann beispielsweise sein, 
die lokalen Marktkenntnisse des Partnerunternehmens zu nutzen. Wettbewerbsvorteile 
oder die Erschaffung von Synergieeffekten können ein weiterer Vorteil eines Joint Ven-
tures sein. Jedoch stehen den Vorteilen auch einige Nachteile gegenüber, wie bei-
spielsweise ein hoher Koordinationsaufwand oder wettbewerbsrechtliche 
Bestimmungen.  
3.3.5 Vertriebssysteme im Großhandel 
In der Automobilbranche gibt es drei bekannte Wege der Distributionspolitik auf der 
Großhandelsebene:  
 vertragsgebundene Importeure („Generalimporteure“), 
 herstellereigene Tochtergesellschaften und 















Abbildung 6: Grundstruktur automobiler Distributionssysteme 
(Quelle: Diez 2012, 213) 
 
Die folgenden Beispiele illustrieren wie diese Distributionswege aufgebaut sind: 
Vertragsgebunde Importeure, auch als „Generalimporteure“ bekannt, erhalten die nati-
onalen Vertriebsrechte des Herstellers, zusätzlich wird ihnen die Gesamtverantwortung 
übertragen. Die Aufgabe eines solchen Importeurs ist es, die Marktbearbeitung des 
Herstellers zu übernehmen, wofür er eine Marge erhält (vgl. Bockmeier 2000, 15 ff.). 
Ein Grund für die Entscheidung für diesen Distributionsweg ist, dass der Generalimpor-
teur eine bessere Marktkenntnis als der Hersteller aufweist. Dem steht doch jedoch 
gegenüber, dass dem Hersteller Anteile seiner Steuerungskompetenz und potenzielle 
Erträge abhandenkommen. Der Distributionsweg und die Eigenschaften der hersteller-
eigenen Tochtergesellschaft sind im Gegensatz zum Vertriebsweg der Generalimpor-
teure spiegelbildlich zu betrachten. Die vollständige Kontrolle der Marktbearbeitung ist 
eines der wesentlichsten Motive, warum der Hersteller eine Tochtergesellschaft grün-
det. Bei der Distribution über Joint Ventures erfolgt eine Kooperation zwischen einem 
nationalen Vertriebspartner und dem Automobilhersteller. Hierbei handelt es sich um 
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eine Mischung aus den zuvor genannten Vertriebswegen des Großhandels. Ein wichti-
ger Vorteil des Joint Ventures aus Sicht des Herstellers ist, dass er das Marktwissen 
des Generalimporteurs nutzen kann und trotzdem die Kontrolle über die Marktbearbei-
tung behält. Diez kritisiert allerdings eine Joint-Venture-Gründung wie folgt: 
„Aufgrund der zwangsläufigen Interessendivergenzen zwischen Herstellern 
und privaten Importeuren sind solche Gebilde jedoch sehr konfliktanfällig, 
so dass sie von Automobilherstellern häufiger nur als Übergangslösung bis 
zu einer vollständigen Kontrolle der Großhandelsstufe angesehen werden.“ 
(Diez 2016, 213)  
3.4 Kundenverhalten 
Erkenntnisse über das Verhalten von Konsumenten gehören wirtschaftlich betrachtet 
zur Absatzplanung, da das Käuferverhalten den Erfolg oder Misserfolg eines Unter-
nehmens bestimmt. Um am Markt wettbewerbsfähig zu bleiben, gilt es für den Anbie-
ter, das eigene Verhalten und das Nachfrager- und Konkurrenten Verhalten 
aufeinander abzustimmen. Unternehmen sind darauf bedacht, die Nachfrager optimal 
nach ihrer Verhaltensweise einzuordnen. Verallgemeinernd lässt sich festhalten, wer 
die Bedürfnisse und Erkenntnisse seiner Nachfrager exakt versteht, kann sich im Wett-
bewerb behaupten (vgl. Döring 2008, 405).  
Insofern kommt der Verhaltensforschung eine signifikante Bedeutung zu. Ihre Ziele 
sind: 
 das Erkennen von Verhaltensweisen,  
 das Hinterfragen dieser Verhaltensweisen, 
 die Prognose von möglichen Veränderungen der Verhaltensweisen in der Zu-
kunft und 
 die Steuerung des Verhaltens der Konsumenten und der Konkurrenz anhand 















    
Abbildung 7: Verhaltensforschung (Quelle: Döring 2008, 405) 
 
3.5 Gender-Marketing in der Automobilbranche  
Das Gender-Marketing beschäftigt sich im Allgemeinen mit den Unterschieden im 
Kaufverhalten von Mann und Frau. Diese werden durch verschiedene Kaufkriterien und 
Lebensentwürfe geprägt. In den USA wird seit den 1990er Jahren Gender-Marketing 
betrieben. Die Produkte werden gemäß den spezifischen Vorteilen für die jeweilige 
Zielgruppe Mann oder Frau entwickelt und dementsprechend hergestellt (vgl. Barletta 
2006, 3). Es gilt festzuhalten, dass speziell in der Automobilbranche Männer und Frau-
en unterschiedliche Kaufkriterien und Nutzungsmotive in Bezug auf Fahrzeuge aufwei-
sen. Um die speziell entwickelten Produkte vermarkten zu können, ist es fundamental, 
die richtigen Argumente für einen Kauf zu konzipieren.  
Werbekampagnen waren früher viel mehr auf stereotype Rollenbilder in der Gesell-
schaft ausgerichtet. Heute wird von Unternehmen darauf geachtet, die Kommunikation 
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nach außen keinesfalls zu klischeehaft zu gestalten. Dies liegt darin begründet, dass 
die Gleichberechtigung von Mann und Frau und die finanzielle Kaufkraft der Frauen 
dazu beigetragen haben, dass die früher einmal von Männern dominierte Automobil-
branche nun auch auf berufstätige, finanzstarke und etablierte Frauen eingehen muss. 
Dies wird beispielsweise durch die permanent steigende Anzahl von Fahrerinnen be-
stätigt.  
Bei der Produkt- und Leistungspolitik spielt der Einfluss des Gender-Marketings eine 
große Rolle. Betriebe sollten sich vor der Produkt- und Leistungsentwicklung Gedan-
ken darüber machen, wie und welche Zielgruppe adressiert werden soll und welcher 
Anspruch sich durch diese Entscheidungen ergibt. 
Unternehmen sollten sich mit folgenden Fragestellungen auseinandersetzen: 
 Welche Kundengruppe soll angesprochen werden, und  
 welche Erwartungen hat die ausgewählte Zielgruppe an ein Produkt oder eine 
Dienstleistung?  
Männer begeistern sich beispielsweise für die Motorstärke eines Fahrzeugs, während 
Frauen hingegen Wert auf die Funktionalität eines Fahrzeugs legen.  
Da Frauen eher auf den Produktnutzen achten, wie zum Beispiel einen großen Koffer-
raum, der ihnen den Alltag beim Einkaufen erleichtert, ist es von Vorteil, genau diesen 
Nutzen bei der Kommunikationspolitik gegenüber Frauen hervorzuheben. Männer le-
gen beim Autokauf weniger Wert auf den Nutzen des Produktes und können somit 
durch eine besonders starke Motorleistung oder ein imposantes Aussehen überzeugt 
werden (vgl. Barletta 2006, 23 ff.). Im Entscheidungsprozess des Autokaufs sind Män-
ner leichter zu bewerben als Frauen. Die genannten Beispiele illustrieren, dass heute 
sehr viele Unternehmen in ihrer Unternehmenskommunikation Gebrauch von Gender-
Marketing machen. Veraltete Stereotypen, wie beispielsweise, dass Frauen als Haus-
frauen den Haushalt übernehmen und Männer für das monatliche Einkommen zustän-
dig sind, sind längst überholt. Neuesten Erhebungen zufolge steigt die Zahl an 
emanzipierten Frauen, die künftig ein immer höheres Marktpotenzial darstellen werden. 
Daraus resultiert, dass Unternehmen ihre Marketingkampagnen mit der richtigen Ziel-
gruppenidentifikation nicht nur an Männer, sondern auch an Frauen richten sollten. 
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4 Positionierung eines Vertragshändlers als Marke 
In der Wirtschaft gibt es viele Methoden, eine Marke richtig zu positionieren. Wie in den 
vorherigen Kapiteln bereits erwähnt, ist es für den Automobilhandel wichtig, sich den 
heutzutage kritischen und gut informierten Kunden anzupassen und eine optimale 
Markenkommunikation zu entwickeln. Die Ansprüche und Bedürfnisse gegenüber der 
Automobilbranche werden immer höher, zumal es sich beim Erwerb eines Automobils 
um eine langfristige und kostenintensive Angelegenheit handelt. Der Automobilhandel 
muss sich dem Wandel stellen und es als Chance sehen, dem Kunden einen optimalen 
Nutzen zu bieten.  
Heute gibt es keine schlechten Autos mehr, denn im Bereich der Technologie ähneln 
sich die Marken immer stärker. Es ist die Aufgabe eines Vertragshändlers, ein eigenes 
differenziertes Markenimage aufzubauen, wobei die Markendifferenzierung in erster 
Linie von der eigenen Finanzkraft und der jeweiligen Strategie abhängt. Mit der best-
möglichen Kundenansprache und der Positionierung einer zentralen Leitidee mittels 
der strategisch und operativen Gestaltung eines Marketing-Mix kann sich das Auto-
haus als Vertragshändler am Markt behaupten (vgl. Kroeber-Riel/Esch 2011,148 ff.).  
Wagner argumentiert anhand zahlreicher Quellen: 
„Wenn es gelingt, dem Kunden eine sowohl emotionale wie fachliche, vor-
teilhafte ‚Heimat‘ zu bieten, dann sind die Weichen richtig gestellt. Die Pfle-
ge der Kundenbeziehung muss die strategische Ausrichtung für das 
Autohaus sein. Das beginnt bei der persönlichen Beziehung und endet bei 
markt- und zeitwertgerechten Angeboten für das Fahrzeug im After-Sales.“ 
(Wagner 2013, 11) 
Daraus lässt sich schließen, dass es immer mehr zur Aufgabe für den Hersteller und 
vor allem für den Vertragshändler wird, Kunden zu gewinnen sowie Kundenbeziehun-
gen aufzubauen und zu pflegen. Mit einer perfekt auf den Kunden abgestimmten Bera-
tung vor dem Kauf, maßgeschneiderten Konditionsangeboten während der 
Kaufabwicklung und schließlich einem mitinbegriffenen Service nach dem Kauf kann 
eine loyale Kundenbeziehung hergestellt werden.   
 





Abbildung 8: Faktoren zum Aufbau einer Marke 
(Quelle: Eigene Darstellung) 
4.1 Definition Marke 
„Als Marken können alle Zeichen, insbesondere Wörter einschließlich 
Personennamen, Abbildungen, Buchstaben, Zahlen, Hörzeichen, dreidi-
mensionale Personennamen, einschließlich der Form einer Ware oder ih-
rer Verpackung sowie sonstige Aufmachungen einschließlich Farbe und 
Farbzusammenstellungen geschützt werden, die geeignet sind, Waren 
oder Dienstleistungen eines Unternehmens von denjenigen anderer Un-
ternehmen zu unterscheiden." (§ 3 Abs. 1 Markengesetz) 
Um eine Marke erfolgreich im Markt zu etablieren, ist es wichtig, ein differenziertes, 
charakteristisches und auch attraktives Vorstellungsbild in den Köpfen der Verbraucher 
zu erschaffen. Esch äußert diesbezüglich: „Marken sind Vorstellungsbilder in den Köp-
fen der Anspruchsgruppen, die eine Identifikations- und Differenzierungsfunktion über-
nehmen und das Wahlverhalten prägen“ (Esch 2012, 22). 
Kotler hingegen definiert die Marke wie folgt:  
„Durch Markennamen, Markenbegriffe, Markenzeichen, Markenlogos, Mar-
kensymbolen oder deren Kombinationen kann eine Orientierungshilfe bei 
den Kunden hervorgerufen werden. Außerdem kann sie zur Identifikation 
eines Produktes oder einer Dienstleistung fungieren. Eine Marke ist ein 
Name, Begriff, Zeichen, Symbol, eine Gestaltungsform oder eine Kombina-
tion aus diesen Bestandteilen zum Zwecke der Kennzeichnung der Produk-
te oder Dienstleistungen eines Anbieters oder einer Anbietergruppe und 
der Differenzierung gegenüber Konkurrenzprodukten“ (Kottler 2001). 
Diese beiden Definitionen geben die wichtigsten Problematiken der Begriffsdefinition 
einer Marke wieder. Um die Markenpolitik bestmöglich anwenden zu können, ist eine 
Kennzeichnung erforderlich. Rationale und irrationale Informationen, die durch die 
Kommunikation, wie beispielsweise durch Werbung, Sponsoring oder Mundpropagan-
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sogenannten Fixpunkten letztendlich in den Köpfen der Konsumenten gespeichert 
werden. Dadurch, dass gerade im Automobilhandel das Angebot von Fahrzeugen ho-
mogen ist, kann sich eine Marke nur mit einer Markendifferenzierung durch eine Mar-
kierung, eine konsequente Markenführung und eine starke Markenpersönlichkeit am 
Markt halten. Assoziiert ein Kunde ein Produkt mit einer klar identifizierbaren und ab-
grenzbaren Einheit, indem er von einer konstanten Qualität des Produktes ausgeht, 
dann ist die Rede von einem Markenprodukt.  
4.2 Bedeutung einer Marke 
Die Argumentation von Esch ist kritisch zu betrachten, denn gerade im Automobilhan-
del ähneln sich die Produkte hinsichtlich neuer Innovationen sehr. Er äußert weiterhin: 
„Das Wiedererkennen eines Markenzeichens erleichtert den Zielgruppen die Orientie-
rung und die Präferenzbildung in der Vielfalt der Angebote“ (Esch 2005, 24). Er ist der 
Ansicht, dass Unternehmen oder Organisationen die eigene Wettbewerbsposition stär-
ken können, indem sie differenzierte Angebote im Vergleich zu den Wettbewerbern 
offerieren.  
Ein Markenkonzept ist nicht mehr nur ein Merkmalsbündel, sondern ein geschlossenes 
Vermarktungskonzept. Im Mittelpunkt des Markenkonzeptes stehen die Instrumente. 
Heutzutage wird die Marke aus Sicht des Verbrauchers definiert. Die Zentralisierung 
einer Marke wird wie folgt aus Anbietersicht substantiiert. Die interne Kommunikation, 
die von einem Unternehmen nach außen vermittelt wird, kann die Markenbedeutung 
und den Markenwert positiv beeinflussen. Anbieter gehen davon aus, dass die Nach-
frager sich durch Marken profilieren möchten (vgl. Meffert/Burmann/Koers 2005, 13). 
Zudem haben Marken für die Nachfrager drei beachtenswerte Funktionen: Sie besitzen 
eine symbolische Funktion, eine Vertrauensfunktion und eine Orientierungs- und In-
formationsfunktion. Aus unternehmerischer Sicht sind fundierte Marken eine Chance, 
sich vom Wettbewerb zu differenzieren und sich langfristig am Markt zu etablieren. 
Erfolgreiche Marken schaffen es außerdem, eine hohe Kundenbindung und hohe Kun-
denloyalität der Zielgruppen zu manifestieren.  
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4.3 Markenmanagement in der Automobilbranche 
Das Markenmanagement erfolgt durch die Unternehmensperspektive. Essenziele Ele-
mente sollen ermittelt und definiert werden. Durch die Markenidentität kann sich eine 
Marke in der Automobilbranche von der Masse abheben. Außerdem können mit dem 
richtigen Markenmanagement Unternehmenswerte oder Markenwerte erreicht werden. 
Durch die Inanspruchnahme von klassischen und innovativen Kommunikations-
instrumenten soll die Markenkommunikation in der Automobilbranche erfolgen. Die 
Unternehmen sollen sich im Klaren sein, welche Werbemaßnahmen getroffen werden 
müssen, um sich mit der Marke optimal gegenüber anderen Marken im Wettbewerb zu 
profilieren. Klassische Kommunikationsmittel wie Verkaufsförderung, Public Relations 
(Öffentlichkeitsarbeit) oder Absatzwerbung erzielen eine eher geringere Aufmerksam-
keit bei der Zielgruppe. Mit innovativen Kommunikationsinstrumenten wie Event-
Marketing, Guerilla-Marketing oder Sponsoring wird dem Kunden ein Markenerlebnis 
geboten. Das Unternehmensimage wird aus externer Sicht und aus der Sicht interner 
Anspruchsgruppen reflektiert. Durch Kommunikationsmaßnahmen kann eine Marken-
botschaft vermittelt werden. Um die ausgewählte Zielgruppe zu erreichen, ist es von 
Vorteil, eine innovative und erlebbare Kommunikation zu gestalten. Somit können die 
Konsumenten die Marke wahrnehmen, da das menschliche Gehirn höchst selektiv ar-
beitet (vgl. Munzinger/Musiol 2009, 57). 
Gotschalk argumentiert das Markenmanagement in der Automobilbranche wie folgt:  
„Markenmanagement ist insoweit das Managen aller Wertschöpfungsstu-
fen, die unter einem Markennamen gegenüber dem Markt auftreten; unab-
hängig davon, ob und wie weit man sich dabei nur des eigenen oder auch 
fremder Unternehmen bedient, denn auch der Zulieferer ist integraler Teil 
dieses Prozesses. Die Verantwortung dafür, dass jede Stufe die Parameter 
der Marke kennt, ihr Verhalten daran ausrichtet und einen wertschöpfenden 
Beitrag leistet, liegt immer beim Markeninhaber. Die zentrale Markenbot-
schaft muss im gesamten Netzwerk präsent sein.“(Gotschalk 2005, 16) 
 
Im Folgenden werden klassische Kommunikationsinstrumente im Automobilhandel 
genannt: 
Marketing am Point of Sale 
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Im allgemeinen Verständnis wird der Point of Sale (POS) als ein Ort definiert, der aus 
Kundensicht zum Einkaufen dient. Der Konsument legt großen Wert auf die Gestal-
tung, die Struktur, das Ambiente, die Raumverteilung, die Anordnung und die Dekorati-
on der Waren im Raum. Das geschulte Personal am POS kann durch 
Verkaufsgespräche auf die individuellen Bedürfnisse und Wünsche der anzutreffenden 
Kunden eingehen. Außerdem ist die Präsentation von Neu- und Gebrauchtwagen am 
POS möglich, und der Kunde kann schon vor der Kaufentscheidung ein gewisses Mar-
kenerlebnis spüren. So kann der Kunde zum Beispiel das Interieur des Fahrzeugs füh-
len und vor allem den Geruch wahrnehmen. Auf diese Weise kann das Unternehmen 
eine Beziehungsbasis zwischen dem Unternehmen und dem Kunden aufbauen. Es ist 
jedoch anzumerken, dass das Internet das Kaufverhalten der Zielgruppe beeinflussen 
kann. Es bietet dem Empfänger durch die Untersuchung unterschiedlicher Automarken 
in den verschiedensten Autoportalen oder auf hersteller- und händlereigenen Websei-
ten eine Vorauswahl. „Dieses Phänomen stellt den klassischen Automobilhandel vor 
neue Herausforderungen, da einerseits die Anforderungen an Kompetenzen des Ver-
kaufspersonals steigen, anderseits der traditionelle Schauraum an Bedeutung verliert“ 
(Esch 2013, 30).  
Fahrzeugbeklebung von Vorführwagen  
Die Beklebung der Fahrzeuge ist vor allem als Vertragshändler unumgänglich, da die-
se auch im Verkehr Aufmerksamkeit erregt und vor allem in der Marktregion auffällt. 
Zudem stellt die Fahrzeugbeklebung eine preissensible Marketingmaßnahme dar. Das 
Logo des Autohauses ist an jedem Fahrzeug, vor allem an den in und außerhalb der 
Showrooms platzierten Fahrzeugen zu sehen. 
Radiowerbung und regionale Printwerbung 
Der Einsatz von regionaler Radiowerbung und Printwerbung fördert weitere durchge-
führte Marketingkommunikationsmaßnahmen, wie zum Beispiel die Publikation einer 
Spende des Unternehmens oder aktuelle Angebote, die es nur beim Vertragshändler in 
der ausgewählten Region gibt. Werbung in Printmedien und Radio erfordert eine stra-
tegische Planung, bei der zentrale Fragen im Vordergrund stehen, wie: 
 „Wen wollen wir mit der Werbung erreichen?“,  
oder: 
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 „Soll die Werbung den Bekanntheitsgrad steigern, oder sollen Produkte, eine 
Aktion etc. beworben werden?“ 
Im Fokus der Planung stehen die folgenden innovativen Kommunikationsinstrumente 
(vgl. Magenheim 2005, 6): 
Social Web und Internetwerbung 
Wie bereits erwähnt, beeinflusst auch das Internet das Kaufverhalten der Zielgruppe, 
da es dem Kunden durch verschiedene Untersuchungen eine Vorauswahl bietet (vgl. 
Ebel 2013, 30). Die Digitalisierung hat dazu beigetragen, dass das der Automobilhan-
del seine Unternehmenspräsenz auch über Internetwerbung und das Social Web ge-
stalten sollte. Die meisten Vertragshändler verfügen über Herstellerwebseiten oder 
eigene Webseiten. Diese dienen dazu, das Unternehmen zu präsentieren, den Kun-
denstamm auszubauen und die eigene Marke aufzubauen (vgl. Elert 2014, 51).  
Eventmanagement 
Das Eventmanagement plant organisiert und steuert ein Markenerlebnis, das beim 
Kunden Loyalität generiert. Heute ist es erforderlich, eine erlebnisorientierte Marketing-
kommunikation zu konzipieren und durch die Einladung von Kunden zu einem Event 
Kundenloyalität zu schaffen. Der Kunde fühlt sich durch die Teilnahme an dem Event in 
das Unternehmen integriert, was zu Synergieeffekten führt. All dies resultiert in einer 
Kundenbindung, die sich bestens für den Markenaufbau eignet.  
4.4 Identitätsbasierte Markenführung 
Die Markenführung beschäftigt sich weitgehend mit der Betrachtung von Konsumver-
haltensweisen. Es gibt zwei unterschiedliche Sichtweisen der identitätsbasierten Mar-
kenführung: 
 das Selbstbild der Marke (Markenidentität) und 
 das Fremdbild der Marke (Markenimage). 
Mittels unterschiedlicher Merkmale einer Marke erfolgt eine Identität. Um eine gleich-
bleibende Relevanz der Markenidentität hervorzubringen, ist es erforderlich, dass der 
Nachfrager eine Vertrauensbeziehung zu der Marke aufbaut. Verallgemeinernd werden 
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Marken aus sozialpsychologischer Sicht dem Vertrauen gegenüber einer Markenkom-
munikation zugeordnet. Dies hat zur Folge, dass sich der Kunde langfristig an eine 
Marke bindet, war zur Markentreue führt. Unternehmen präferieren den Vertrauensas-
pekt, da sie sich hiermit einen klaren Wettbewerbsvorteil gegenüber der Konkurrenz 
verschaffen. 
  
Abbildung 9 :Grundkonzepte der identitätsbasierten Markenführung 
(Quelle: Burmann/Halaszovich/Hermann 2015, 30) 
 
Die externe und die interne Zielgruppe entscheiden über die Markenwahrnehmung. Die 
identitätsbasierte Markenführung ergibt sich aus der Schnittstelle von Markenimage 
und Markenidentität. Das interne Management eines Unternehmens legt die Mar-
kenidentität fest. Das Markennutzenversprechen und das Markenverhalten müssen 
miteinander harmonieren. Die Markencharakterisierung erfolgt aus der internen Be-
trachtung. Die Marken-Kunden-Beziehung bildet den ökonomischen Wert einer identi-
tätsbasierten Markenführung (vgl. Burmann/Halaszovich/Hemmann 2015, 28). Um eine 
identitätsbasierte Markenführung zu schaffen, ist es vor allem in der Automobilbranche 
wichtig, die Zielgruppe beispielsweise mit einer Promotionaktion unerwartet mit der 
Marke oder einem Produkt zusammenzubringen.   
Um ein Markenimage nach außen zu kommunizieren, ist es wesentlich, eine Mar-
kenidentität zu bilden und aufzustellen. Deshalb sollte die Markenidentität aus zwei 
Sichtweisen veranschaulicht werden: der Markenidentität als Führungskonzept und 
dem Markenimage als Wirkungskonzept. 
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Markenidentität als Führungskonzept 
Die Managementsichtweise bestimmt den Persönlichkeitscharakter einer Marke und 
den Nutzen für den Kunden aus der Anbieterperspektive. Wie bereits angeführt, glie-
dert sich die Markenführung in das Selbstbild und das Fremdbild. Die Markenidentität 
wird durch die Selbstreflexion einer Marke geprägt. Die ausgeführten Merkmale und 
Eigenschaften einer Marke müssen klar definiert werden, um diese nach außen und 
nach innen zu kommunizieren und zu vertreten. Das Markenimage hingegen wird als 
das Fremdbild einer Marke gesehen. Es ist das Vorstellungsbild der externen Zielgrup-
pe, das aus der individuellen Wahrnehmung der einzelnen Personen gezeugt und nicht 
gesteuert werden kann. Deshalb ist es wichtig, die Persönlichkeit einer Marke durch 
das eigene Management zu bestimmen. Die Ziele müssen klar formuliert werden. Au-
ßerdem müssen Entscheidungen getroffen werden, die den inhaltlichen Gegenstand 
einer Marke bestimmen. Ein weiterer Aspekt der Markenführung ist die Festlegung des 
Markennutzenversprechens. Um dieses Markennutzenversprechen ausführen zu kön-
nen, ist es von Notwendigkeit, Markenführungsinstrumente mit einzubeziehen. Das 
Markennutzenversprechen verleiht dem Produkt durch die Festlegung expliziter Allein-
stellungsmerkmale seine Einzigartigkeit. Zu guter Letzt, ist es wichtig einen Marken-
wert festzusetzen, der die Effizienz und Effektivität der folgenden Aspekte untersucht: 
 den Sinn,  
 den Wert, das Leitbild und  
 die Kultur der Markenidentität.  
Um eine Beziehungsbasis zwischen der Zielgruppe und dem Unternehmen zu schaf-
fen, sollen diese Aspekte gründlich geprüft werden (vgl. Kreyer 2015, 25).  
Markenimage als Wirkungskonzept 
Das Markenimage als Wirkungskonzept wird anhand des Vorstellungsbildes, das in 
den Köpfen der Zielgruppe entsteht, definiert. Das Markenimage wird hier im Gegen-
satz zum Führungskonzept nach außen kommuniziert und geleitet. Die Markenattribute 
sollen sinngemäß in den Managementprozess eingegliedert werden. Es wird mit sym-
bolisierten und funktionalen Assoziationen der Marke, auf die Markenerwartung der 
möglichen Zielgruppe eingegangen. Mittels des Einsatzes von Markenerlebnissen wird 
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dann ein sogenannter Mehrwert erzeugt (vgl. Kreyher 2015, 25). Durch die Verschmel-
zung der Prozesse folgt die Marktpositionierung. Der Markenaufbau wird durch die 
Analyse des Selbstbildes einer Marke gebildet (vgl. Kreyher 2015, 259).  
4.5 Markenaufbau eines Vertragshändlers 
Wie bereits angeführt, ist es für Unternehmen wichtig, eine geplante, klare Kommuni-
kationsmaßnahme, die nach außen repräsentiert werden soll, zu konzipieren. Mit der 
Corporate Identity und der Brand Identity kann der Markenaufbau geschaffen werden.  
Der Markenpositionierung kommen folgende Funktionen zu:  
 Sie bietet einen direkten und positiven Impuls auf den Return on Investment. 
 Sie gehört zur Markenstrategie. 
 Sie bietet Kompetenz, Vertrauen, Qualität und Sicherheit. 
 Durch die Markenpositionierung erfolgt die Differenzierung gegenüber dem 
Wettbewerb.  
 Sie verdeutlicht dem Kunden die Marktstellung. 
 Sie bietet dem Kunden eine Präferenz und Orientierungsmöglichkeit. 
(vgl. Kreyher 2014, 23) 
4.5.1 Aufbau von Kundenloyalität  
Die Automobilhändler müssen sich der Herausforderung stellen, eigene Kunden anzu-
werben und damit aufzuhören die Kunden von anderen Wettbewerbern abzuwerben.  
„Experten sehen wenig Potential im gegenseitigen Abwerben von Kunden, 
weil die zur Akquisition von Neukunden erforderlichen Budgets in gesättig-
ten Märkten meist zu hoch sind, als dass sie durch die zu erwartenden 
Umsatzeffekte ökonomisch gerechtfertigt werden könnten.“ (Scholly 
2013, 9) 
Scholly ist der Meinung, dass die Neukundengewinnung weniger wichtig ist als die 
Stammkundenbindung. Das Augenmerk soll auf bisheriger Kunden gerichtet werden. 
Die Stammkundenhaltung generiert der Praxis zufolge die Umsätze. Der Vorteil hierbei 
ist, dass die Stammkunden den Händler nach einer guten Kauferfahrung weiteremp-
fehlen und in der Zukunft auch weiterhin Folgekäufe bei ihm durchführen. Zudem ist es 
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für Händler und Hersteller kostengünstiger, Kunden an sich zu binden, als neue Kun-
den zu akquirieren. In der Automobilbranche wird jedoch zwischen Marken- und Händ-
lerloyalität differenziert. Die Markenpräferenz eines Kunden entsteht erst dann, wenn 
die richtigen Wettbewerbsfaktoren eingesetzt werden. Vor, während und nach der 
Kaufabwicklung entwickelt sich zwischen dem Händler und dem Käufer eine Bezie-
hung, das bedeutet, die frühzeitige Bedarfsermittlung kann dazu führen das der Kunde 
loyal gegenüber dem Händler wird. „Daher ist es wichtig, dass veränderte Bedarfs-
strukturen und potentielle Abwanderungstendenzen frühzeitig erkannt werden“ (Scholly 
2013, 11).  
Es ist von essenzieller Notwendigkeit, als Vertragshändler einen eigenen Kunden-
stamm aufzubauen und es als Kernaufgabe zu sehen, die Zufriedenheit und die Treue 
aller Kunden zu erreichen.  
Im Hinblick auf die Definition des Begriffs „Kundenloyalität“ lassen sich in der Literatur 
mehrere unterschiedliche Erklärungen finden. Meffert ist der Meinung, dass der Begriff 
kaufverhalten- und managementbezogen ist. Ist der Kunde bereit, einen Folgekauf 
vorzunehmen, ist die Kundenbindung auf das Kaufverhalten bezogen. Der manage-
mentbezogene Aspekt definiert die Kundenbindung als „Aktivität“. „Kundenbindung 
umfasst alle Aktivitäten, die auf die Herstellung oder Intensivierung faktischer emotio-
naler Bildungen aktueller Kunden gerichtet ist [sic!]“ (Meffert 2003, 129).  
Die verhaltensorientierte Definition von Homburg/Bruhn sagt aus, dass die Kundenbin-
dung eine Unternehmensmaßnahme ist, die vergangene und zukünftige Verhaltens-
weisen wie auch Verhaltensabsichten eines Konsumenten konzipiert. Dies geschieht 
durch eine genaue Analyse, Strategie Taktik und Kontrolle (vgl. Homburg/Bruhn 
2003, 8). 
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Abbildung 10: Feuerrad 
(Quelle: Kreyher 2015, 31) 
 
4.5.2 Customer-Relationship-Management 
Das Customer-Relationship-Management (CRM), im deutschen Raum auch als Kun-
denbeziehungsmanagement bekannt, zählt zu den strategischen Unternehmensaus-
richtungen. Das CRM ist darauf aus, Geschäftsbeziehungen aufzubauen oder in diese 
zu investieren, unabhängig davon, ob es sich dabei um B2B- oder um B2C-
Beziehungen handelt. Ziel ist, dass das Unternehmen oder die Organisation wettbe-
werbsfähig bleibt oder wird. Der Fokus liegt nicht auf einem Produkt oder einer Dienst-
leistung, sondern auf der Kundenzufriedenheit, der Kundenorientierung und primär auf 
der Kundenbindung. Grundsätze des Marketings müssen berücksichtigt werden, um 
Wünsche, Bedürfnisse und Erwartungen der Kunden schnellstmöglich zu erfassen und 
individuell auf die einzelnen Kunden einzugehen (vgl. Rapp 2015, 16). Zu den weiteren 
Zielen des CRM gehören also die langfristige Kundenbindung an das Unternehmen, 
die intensive Kundenpflege wie auch die Progression des CMS-Prozesses. Der CMS-
Prozess orientiert sich an der Größe des Unternehmens und den dazugehörigen Kun-
den. Die Verwendung neuer technischer Mittel ist eine primäre Notwendigkeit des 
CRM, um Aufgaben des Unternehmensmanagements ausführen zu können. Wie be-





Positionierung eines Vertragshändlers als Marke 35 
 
pflegen, wobei insbesondere die Differenzierung einzelner Geschäftsbeziehungen zu 
beachten ist (vgl. Gersch 2011, 318).  
Zusammenfassend lässt sich festhalten, dass die Automobilbranche anhand der Ver-
wendung des Customer-Relationship-Managements versucht, Geschäfts- und Privat-
kunden zu analysieren.  
Die Herausforderung des CRM für die Automobilbranche sind die Dualismen, die zwi-
schen Automobilhersteller und Automobilhändler auftreten können. Diese Problematik 
entsteht durch die nicht freiwillige Abgabe der durch den Händler erworbenen Kunden-
daten. Um Konflikte zu vermeiden, kann der Kunde seine Daten auch direkt über die 
Webseite des Herstellers übermitteln. Dies führt schließlich zu einer Zielharmonie zwi-
schen Händler und Hersteller, da beide die Möglichkeit haben, die Daten abzurufen 
(vgl. Hoffmann 2010).  
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5 Markenaufbau am Beispiel der Ebert Gruppe 
5.1 Unternehmensvorstellung 
Die Dachmarke Ebert-Gruppe hat ihren Hauptsitz in Weinheim und agiert am deut-
schen Markt als mittelständiges, zur Automobilbranche gehörendes Unternehmen. Die 
Unternehmensgruppe ist in zwei Gesellschaften gegliedert: in „Autohaus Ebert“ und in 
„Ebert Automobile“. Insgesamt verfügt die Ebert-Gruppe über 7 Standorte, von denen 
sich drei in Weinheim und zwei in Bensheim befinden sowie jeweils ein weiterer in 
Hirschberg und in Michelstadt im Odenwald.  
Das Unternehmen wurde im Jahr 1898 von Georg Ebert in Weinheim gegründet und 
galt ursprünglich als Werkstatt für Nähmaschinen, Fahrräder und Automobile. Ab dem 
Jahr 1926 wurden Pkw und Lkw aller Art vertrieben, und im Jahr 1935 begann die ex-
klusive Partnerschaft mit der Daimer AG. Die Ebert-Gruppe war das erste Unterneh-
men, das im Jahr 2016 im Rhein-Neckar-Kreis mit der Automarke Infiniti handelte, der 
Luxusmarke des japanischen Autoherstellers Nissan Motor Company, die in Deutsch-
land noch keinen so hohen Bekanntheitsgrad aufweist wie in den USA.  
Die Ebert-Gruppe galt lange Jahre als Familienunternehmen, bis sie vor einigen Jahren 
von dem Unternehmen Pfenning Logistics übernommen wurde, das seitdem als Eigen-
tümer der Ebert-Gruppe gilt. Die Gruppe ist Vertrags- und Handelspartner der Automo-
bilmarken Mercedes-Benz, Smart, Infiniti, Skoda und Jeep. 
Dadurch, dass die Ebert-Gruppe mehrere Marken im Unternehmen vertreibt, werden 
unterschiedliche Markenbedürfnisse abgedeckt, wodurch es möglich ist, viele Zielgrup-
pen zu erreichen.  
Das Unternehmen darf sich seit über 80 Jahren als offizieller Partner der Daimler AG 
repräsentieren und schafft sich somit im Vergleich zu anderen Autohäusern einen 
enormen Vorteil auf dem deutschen Markt. Die Gruppe beschäftigt an ihren sieben 
Standorten über 230 Mitarbeiter und bildet Automobilkaufleute, Fachkräfte für Lagerlo-
gistik, KFZ-Mechatroniker/innen oder KFZ-Spengler/innen aus. Der Grundsatz des 
Unternehmens lautet: „Die am besten ausgebildeten Fachkräfte sind die, die wir selbst 
ausgebildet haben.“ 
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An seinen sieben Standorten gliedert sich das Unternehmen intern in unterschiedliche 
Abteilungen: Es gibt 7 Showrooms wie auch 7 Werkstätten, zusätzlich gibt es am 
Standort Weinheim ein Verwaltungsgebäude. Die Abteilungen gliedern sich zudem in 
einen hauseigenen Fuhrpark, eine Service-Annahmestelle, eine Mercedes-Benz-Rent-
Station, eine Pkw-Annahmestelle und eine Wagenauslieferung.  
Die Mitarbeiter der Ebert-Gruppe werden in den Bereichen Neu- und Gebrauchtwagen, 
Wartung und Service, Versicherung sowie Leasing und Finanzierung regelmäßig ge-
schult. 
5.2 Struktur und Vertrieb der Ebert-Gruppe 
Die Vertriebsstruktur des Unternehmens umfasst den indirekten Vertrieb in der Auto-
mobilbranche, der als einer der wichtigsten Absatzkanäle für den Hersteller gilt. Beim 
indirekten Vertrieb ist der Vertragspartner, in diesem Fall die Ebert-Gruppe, verpflich-
tet, „sich für den Absatz nach der Konzeption des Herstellers einzusetzen“ (Ahlert 
1991). Der Hersteller gibt dem selbstständigen Gewerbetreibenden Weisungsrechte im 
Hinblick auf operative Geschäfte und bei Rabattierungen, des Weiteren müssen Stan-
dards des Herstellers erfüllt werden, wie: 
 Einhaltung der Corporate Identity, 
 die richtige Verwendung der Markenlogos, 
 Rabatte und 
 Aktionen. 
Die Ebert-Gruppe handelt als traditionelles Autohaus im eigenen Namen, in eigener 
Verantwortung und auf eigener Rechnung. Die 7 Autohäuser betreuen und bedienen 
sowohl Privatkunden als auch Geschäftskunden. Zur Struktur der Autohäuser gehören 
alle vier Funktionen eines traditionellen Autohauses, wie: 
 Neu- und Gebrauchtwagenverkauf,  
 Kundendienst,  
 Verkauf von Teilen und Zubehör sowie  
 Beratung. 
Kommt es zu einem Vertragsabschluss, so hat das Autohaus die Möglichkeit, dem 
Kunden Kredite für Finanzierungen, Leasingverträge und Versicherungen über herstel-
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lereigene Hausbanken, wie beispielsweise die Mercedes-Benz-Bank, anzubieten und 
letztendlich abzuschließen. Dies ist zum Vorteil aller Parteien. Die Möglichkeit, Verträ-
ge über herstellereigene Hausbanken abzuschließen, bietet dem Kunden einen niedri-
geren Zinssatz, und der Händler vom Hersteller Prämien. Außerdem profitiert die 
Ebert-Gruppe von dem Erhalt von Werbekostenzuschüssen seitens der Hersteller. 
Werden Aktionen oder Veranstaltungen geplant, wie die Neueinführung oder die Mo-
delprüfung eines Fahrzeugs, erhält die Ebert-Gruppe vom Hersteller Werbekostenzu-
schüsse bis zu 70 Prozent. Eigene Unternehmensaktionen, die das gesamte 
Unternehmen mit allen 7 Standorten repräsentieren sollen, sind im eigenen Namen 
und auf eigene Rechnung durchzuführen. Die Abteilung Marketing gliedert sich in die 
Bereiche: Onlinemarketing, Servicemarketing, Handelsmarketing und Eventmarketing. 
Die Ebert-Gruppe kooperiert sehr eng mit der Marketingabteilung, das heißt, alle Aktivi-
täten werden von der Marketingabteilung geplant und von den Abteilungen Service, 
Verkauf oder Fuhrpark implementiert. Deshalb ist es wichtig, dass die interne Kommu-
nikation über unternehmenseigene E-Mail-Adressen abgewickelt wird und dass jeder 
Mitarbeiter eine eigene E-Mail-Adresse im Unternehmen hat. Zusätzlich gibt es im E-
Mail-Programm einen Ordner, in dem alle Namen der Mitarbeiter mit Telefonnummer, 
E-Mail und Standort versehen sind. Über die interne Kurzwahlfunktion der Telefonie 
können alle Mitarbeiter des Unternehmens einfach und vor allem schnell gefunden und 
kontaktiert werden. Durch das Kurzwahlsystem und das E-Mail-Programm können all-
tägliche Arbeits- beziehungsweise Geschäftsprozesse beschleunigt werden.  
Für die Aufgabenverteilung unter den Mitarbeitern gibt es keinen festen Termin in der 
Woche, stattdessen werden die Aufgaben jeden Tag kurz in der Abteilung besprochen 
und verteilt. Fragen oder Anregungen können per E-Mail gestellt vermittelt und beant-
wortet werden. Dadurch, dass in der Marketingabteilung nicht viele Mitarbeiter tätig 
sind, können die Aufgaben schnell übertragen, erklärt und aufgeteilt werden.  
 Dem ist entgegen zu stehen, dass drei Mitarbeiter für das Marketing zuständig sind, 
zwar ist jeder einzelne Mitarbeiter im Regelfall für eins bis zwei bestimmte Marken und 
Marketingbereiche zuständig, jedoch könnten aufgrund der Abwesenheit von Mitarbei-
ter, Arbeitsprozesse gestockt werden. 
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Marketing- Mix  
Mit dem Marketing- Mix setzt das Unternehmen verschiedensten Marketinginstrumente 
ein um bestimmte Marketingmaßnahmen erfolgreich umzusetzen. Der allbekannte und 
klassische Marketing- Mix in der Betriebswirtschaftslehre besteht aus den 4 „P’S“: 
 
Product (Produktpolitik) 
Price  (Preispolitik) 
Place  (Vertriebspolitik)  
Promotion (Kommunikationspolitik)  
Produktpolitik: 
Die Ebert- Gruppe, vertreibt nicht nur Produkte, sondern auch Dienstleistungen im Be-
reich Automobil, sie ist seit über 80 Jahren auch Partner von Daimler. Vertragshändler 
von SKODA, Mercedes- Benz, smart, Jeep und Infiniti. Ebert verfügt über 7 Standorte. 
Preispolitik: 
Das Autohaus kann eigene Preise setzen wie auch eigene Rabattierungen anbieten. 
Distributionspolitik: 
Die Gruppe verfügt über 7 Standorten im Bereich Verkauf und Service in Hirschberg, 
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Die Kommunikationspolitik umfasst alle im Marketing verkaufsfördernden und image-
bildenden Maßnahmen. Das Autohaus hat eine Marketing Abteilung, in der die Websei-
te der Vertragshändler gepflegt werden oder Marketing- Aktionen geplant werden, die 
Hauseigene Webseite wird über eine Werbeagentur gepflegt. Die Kommunikation wird 
über die Hauseigene Webseite und über die Webseiten der Vertragspartner vertrieben. 
Da die Ebert- Gruppe Partner von mehreren Marken ist, hat das Autohaus den Vorteil, 
für ihre Aktionen einen Werbekostenzuschuss für Marketing Maßnahmen zu erhalten. 
Natürlich gibt es bestimmte Corporate Identity Vorgaben, nach dem sich das Autohaus 
richten muss, um die Werbekostenzuschüsse der Fahrzeughersteller zu erhalten. 
5.3 Generierung von Kundenloyalität und Markenaufbau 
Die Ebert Gruppe, verfügt über durchaus geschultes und vor allem geprüftes Personal, 
dass sich bestens mit den Themenfelder Verkaufsberatung, Motorisierungen, Ausstat-
tungen und Technologien auskennt. Rabattierungen für die Kunden sind möglich, Sie 
verfügen über eine eigene Händlerwebseite mit dazugehörigem Online- Konfigurator 
und sind in Automobilportalen wie Autoscout24 oder mobile.de, mit den zu verkaufen-
den Fahrzeugen vertreten. Probefahrten mit Vorführwagen, ist jeder Zeit Möglich, 
möchte der Kunde das Fahrzeug über das Wochenende Probe fahren, wird dies von 
der Abteilung Fuhrpark geprüft und gerne angeboten. Beratungen der Kunden, können 
elektronisch, telefonisch oder vor Ort, durchgeführt werden. Prospekte, Kataloge oder 
anderes Zubehör, wird über die Hersteller bezogen und steht jeder Zeit für die Kunden 
zur Verfügung. Benötigte Teile die zur Reparatur gebraucht werden, sind jeder Zeit vor 
Ort zu erwerben. Sollte eine Reparaturarbeit sehr viel Zeit in Ansprüchen nehmen, 
dann stellt das Autohaus dem Kunden für die eingeplante Zeit ein Fahrzeug zur Verfü-
gung. Außerdem verfügt das Autohaus über Fahrzeugvermietungen, in dem Fall die 
Mercedes Benz- Rent Station, diese steht in allen Standorten, die die Marke Mercedes- 
Benz führen, zur Verfügung. Hierfür gibt es zwei zuständige Ansprechpartner. Somit 
gelingt es dem Unternehmen Innovative Mobilitätslösungen in die Geschäftsprozesse 
miteinzubeziehen.  
Nach der Kaufabwicklung steht das Autohaus für alle Themen und Sorgen zur Verfü-
gung. Vor allem im Aftersales- Service. Der Kunden kann jeder Zeit, ob telefonisch, vor 
Ort oder dem elektronischen Weg den Unternehmenskontakt herstellen. Alle Mitarbei-
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ter des Verkaufs, Service, Fuhrpark oder Zubehör und Teile treffen Entscheidungen, 
um die Kundenloyalität aufzubauen.  
Um den Kundenstamm zu erhalten, arbeitet die Marketing Abteilung sehr eng mit der 
Customer- Relationship- Management Abteilung. Bei Veranstaltungen entwirft die Mar-
ketingabteilung Teilnehmerbögen für beispielsweise Gewinnspiele und das CRM wertet 
diese aus. Außerdem steht das CRM auch ständig in Kontakt mit den Verkäufern. Die-
se tauschen sich über Kundenbedürfnisse oder Kundenwünsche aus, um stetig den 
Kunden ein perfektes Angebot bieten zu können.  
Die regelmäßige Informierung hat sich das Autohaus zur Aufgabe gemacht. Im Januar 
2017 wurde die neue Webseite der Ebert- Gruppe etabliert und seit April 2017, ist der 
Händler auch auf der Social Media Plattform Facebook zu finden. Aktionen und Veran-
staltungen werden regelmäßig auf der Händlereigenen Internetseite, wie auch in Face-
book gepflegt. Außerdem verfügt das Autohaus über einen Kunden- Newsletter. Die 
Kunden können sich jeder Zeit für den Newsletter als Kunden anlegen lassen, entwe-
der über die Händlerwebseite, oder vor Ort, über den zuständigen Verkaufsberater. Die 
Ebert- Gruppe ist zwar durch die Herstellervorgaben bei bestimmten Geschäftsprozes-
sen beschränkt, jedoch versucht sich das Autohaus, über die Kundenbindung, der 
Kundenloyalität und dem Kundenstamm als Marke, vor allem im Rhein- Neckar- Kreis 
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6 Erfolgsfaktoren und Handlungsempfehlungen  
Die Automobilbranche muss sich in Zukunft durch ihre stetige Entwicklung, den Her-
ausforderungen der globalen Automobilwirtschaft stellen. Die kontinuierliche Weiter-
entwicklung von Technologien und Innovationen sorgen für hohe Ambitionen 
gegenüber den Herstellern und Händlern. Auch Kundenwünsche und Kundenbedürf-
nisse müssen genauer beachtet werden, um weiterhin am Markt agieren zu können 
und vor allem, um eine Marke, langfristig am Markt zu etablieren. Um auf der globalen 
Ebene der Wirtschaft fortzubestehen, bedarf es eines innovativen Handelns.  
Die innovativen Mobilitätslösungen, die in den letzten Jahren im Automobilmarkt einge-
führt wurden, müssen auch in Zukunft stetig weitergeführt und weiterentwickelt werden.  
Um eine Marke erfolgreich am Markt zu positionieren, müssen innovative Vertriebswe-
ge wie auch Kommunikationsmaßnahmen der Automobilkommunikation konzipiert und 
implementiert werden, da es heutzutage, wie in dieser Arbeit des Öfteren erwähnt, kei-
ne schlechten Fahrzeuge mehr gibt. Die Technologien der Fahrzeughersteller ähneln 
sich untereinander immer mehr, und deshalb sollte neben der Wahl der Kommunikati-
onsmittel, die eine Marke nach außen kommunizieren, eine genaue Strategie entwi-
ckelt werden.  
Das Kundenverhalten erfordert eine genaue Analyse, die einen der wichtigsten Fakto-
ren darstellt, um Kunden langfristig an das Unternehmen zu binden. Um Kundenbe-
dürfnisse und Kundenwünsche zu erkennen, sollten die Kommunikationsmaßnahmen 
so gut wie möglich auf die Zielgruppe abgestimmt und angepasst werden. 
Des Weiteren hat die vorliegende Arbeit gezeigt, dass vor allem die Vertragshändler 
mit der Marktsättigung in der Automobilbranche zu kämpfen haben. Durch den hohen 
Anteil der Wettbewerber sind Vertragshändler darauf angewiesen, den Kundenstamm 
mittels klassischer und innovativer Kommunikationsmaßnahmen- und mittel an sich zu 
binden. Durch die Kundenbindung kann eine langjährige und loyale Beziehung zwi-
schen Vertragshändlern und Kunden aufgebaut werden, was anhand einer präzisen 
und individuellen Betreuung geschieht. Somit ist es für Vertragshändler effektiver und 
auch kostengünstiger, bereits bestehende Kunden an das Unternehmen zu binden, 
statt sie von anderen Händlern abzuwerben.  
Das in der Arbeit angeführte Praxisbeispiel demonstriert, dass sich die meisten Ver-
tragshändler auf einen regionalen Raum beschränken. In diesem Fall sind es der 
Rhein-Neckar- und der Odenwaldkreis, das Marktgebiet der Ebert-Gruppe.  
Die Positionierung eines Autohauses erfolgt über die Gestaltung eines positiven Unter-
nehmens- und Markenimages sowie die Schaffung einer richtungsweisenden Mar-
kenidentität.  
 Es kann folgende bilanzierende Wertung vorgenommen werden: Der Markenaufbau 
eines Vertragshändlers erfolgt durch ein positives Unternehmens- und- Markenimage, 
den Kundenaufbau, die Kundenbindung und die Kundenloyalität. 
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